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　ネットショッピングで成功するポイントは、パソコンや携帯から洋
服を購入できる
　仕組み、単なる通信販売ではないということである。ひとつの業
態を構成する一機能であると考えるとき、応用範囲の広い業態で
あるといえよう。
4.3  その他の期待される専門店業態
　既存の専門店の中心業態には、SPA（製造小売業）、セレクト
ショップ、ライフスタイルショップ、がある。しかし、先行したSPA
は、引きつけてからモノ作りをするため、どこも同じ、売れ筋追求
型に陥り、顧客離れを起こしている。
　セレクトショップは、セレクトの基準が明確であれば、切り口は豊
富に存在するため、SPAを超えて中心的な存在を維持しつづけ
るだろう。
　そして、ライフスタイルショップは、これからますます、人々のライ
フスタイル志向が強まるため、さらに増加をするであろう。
　5  2011年以降の新専門店時代への期待
5.1  業態が衰退過程にはいると
　　景気回復しても元には戻らない
　景気回復といっても、既存の企業が、そのまま業績回復すると
いう意味ではない。
　これまで、大きな変革を経験しているが、変革が大きいほど、新
しい企業が、売り上げを増やす傾向がみられる。ヤングカジュア
ルファッションは、爆発的な人気をもたらした。しかし、団塊世代
が過ぎ去ったあと、団塊ジュニアの到来を待ったが、品揃え型専
門店からDCブランドという異なる業態に移行してしまった事実を
経験している。
　現在、不振の中心である百貨店や、量販店(GMS)は、同じこと
をやっていたのでは、売り上げの回復は期待できない。景気回
復時には、生活者の関心は、新業態に移行する確率が高いと思
われるからである。
　業態が、一度生活者に飽きられると、回復は困難である。今回
の不況は、既存の業態に対する生活者の関心離れにその特徴
のひとつがある。売上が一時的な低下なのか、構造的な問題を
含んでいるのかは、経験的に、売上の前年対比が、90％を割り
込んで推移するかどうかにある。10％以内の売り上げダウンは、
天候の問題や、品揃えの失敗に起因するもので、修正可能、修
復可能である。一方、９０％を継続的に割り込むのは、業態自体
が、生活者の支持を失い、売り方として機能しなくなってしまった
と、疑わねばならない。解決策は、抜本的なものでなければなら
ない。
5.2  市場環境の認識と前提としての人材の育成
　日本のファッション業界は、大きな岐路に立っている。なぜな
ら、これまでの主力業態が、社会、経済の変化から乖離し、修復
不可能に近い状態に追い込まれているからである。ファッション
業界はこれまで、次々に新業態と取組み、顧客の変化に対応し
てきた。
　それゆえ、現在の市場環境はどうなっているのかの認識とその
変化の方向性を的確に予測する能力が求められる。そのために
は、日本における市場環境の変化と業界が、具体的にどう対応
してきたかの歴史的検証が必要である。（詳細は、別途論文化す
る予定にしている）。専門店業界では、次のような変遷をたどり今
日に至っている（表4,5）。
　このような仮説を、現場（店頭）、ライバル、街、を観察することで
入手できる情報を収集し、スクランブルされ熟成された時に、発
想することが可能になる。
5.3  起業への積極的な取り組み
　新しい業態を模索するには、起業にチャレンジする必要があ
る。業態は、綿密に組み立てられても、必ずしも効果をはっきす
るものではない。起業は、リスキーであり、連続した失敗は回避し
なければならないが、かといって、チャレンジしなければ、新業態
を確立することはできない。若い人には、業界での経験を積んだ
後、積極的に取り組んでほしいものである。変革後の社会では、
過去の呪縛が行動変化を遅らせてしまう。特に、過去の成功体
験は、新しい発想に際し阻害要因になる傾向が多くみられるから
注意が必要である。
5.4  まとめ
　大規模な生活者の意識行動の変化を脱却する際には、既存の
業態の売り上げ回復はあまり期待できない。景気拡大の担い手
になるのは、新業態である。これまで、団塊世代が支えていた品
揃え型専門店が、団塊ジュニアの台頭を待ち、復活を期待した
が、結果は、DCブランド、09系ジュニアブランド等の新規業態へ
顧客は流れて行ってしまい、期待が空振りに終わったことがあ
る。これからの専門店の新業態に共通に見られる要素としては、
次のようなものになるであろう（表6）。
　最大の特徴は、大都市基盤ではない、コミュニティー基盤の上
に成立する。そして地産地消、が核、結果、独自性の発揮にな
り、コンセプトの明確化につながる。それゆえ、フランチャイズで
の個性発揮が、ネット等での全国販売、グローバル化につながっ
てくるのである。
　生活者の評価は、圧倒される地域より、同化できる地域に高ま
りつつある。大都市への流れは、集中は、情報伝達が同時性で
可能な時代の基盤、マスコミュニケーションのもとに出てきたトレ
ンドといえよう。
　小売業の業態とは、売り方の仕組みであり、生活者の評価に
よって命運が左右される。小売企業には、何を売るかがまず最初
にあり、それを効果的、効率的に売るための売り方（業態）を創造
したり、既存の業態から選択する。
　このように、これまでは、モノを介在として、顧客(購入者)とつな
がりを持っていた。それは、顧客が必要とする時にできるつながり
で、つながりがあるからモノを買うという関係になっていなかった。
そのため、売り上げが不安定になる傾向があったが、モノに対す
る需要が強い時代には、適正な仕組みであった。
　しかし、モノが充足している状態、競争相手が多く、強力なライ
バルを相手にする場合、必要売上を確保するのは容易なことで
はない。モノが同質化し、付加価値が相対的に小さくなる時代に
は、価格競争に入る。その場合、給与水準が高く、人件費ウエイ
トが高い日本の場合、中国をはじめとするアジアの諸国に勝って
行くには、競争の基準を、価格競争以外に求めなければならな
い。
　この問題意識こそ、小論をまとめるきっかけになったものであ
り、ここでのチャレンジが、ファッション業界に再び、成長発展をも
たらす可能性を秘めている。
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・コンセプトが明確
・固定客化
・接客サービス、世界的な接客水準を生かす、サービス付加価値の提供
・結果としての地域一番店
・セレクトショップが基本、必要に応じネット機能の活用
・コミュニティー内での、相互交流、媒体を核に
・雑誌、ブログの活用
・経営者が、ファッションに詳しい、こだわりを持っている人材の
 増加で、地域での起業が生まれる可能性が増大している。
表6：新業態に見られる要素
